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 Nowadays, purposes of traveling abroad among Japanese people are in transition. In this study, 
focusing on Sweden as a niche destination, we create three travel plans in consideration of marketing 
mix based on investigations for classifying impression on countries and extracting values of trips to 
Sweden. Furthermore, we conduct another investigation to confirm the validity of the plans, and design 
coherent plans according to data analysis. This study would promote motivation for traveling to 
destinations that have not come under the spotlight, by reflecting the trend in outbound trip today. 
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１．	はじめに 
（１）研究背景 
観光庁では，2017 年 3 月に閣議決定された観光立国推
進基本法[1]に基づき，我が国と外国との間における地域
間交流の促進（ツーウェイツーリズムの推進）を通じて，
日本人のアウトバウンド促進に取り組んでいる．しかし，
日本人のアウトバウンド旅行者数は，近年のインバウン
ド旅行者数の急成長に対し，過去 10 年間以上に渡り 1,695
万人程度（2004 年から 2016 年までの平均）で停滞傾向と
なっている[2]（図 1）． 
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図 1	 訪日外国人旅行者数と出国日本人数の推移[2] 
 
他方，近年アウトバウンドにおいて，旅行者ニーズの
多様化により，「海外へ行くこと自体が旅の目的」では
なく，「目的を実現させる手段が旅」という解釈をする
層が増加していることが考えられる．それに伴い，各旅
行代理店からは旅行者のニーズに合わせた柔軟性のある
旅行プランが提案されたり旅行目的の多様化に即した新
ビジネスが発足したりしている．その傾向により，それ
まで注目されていなかった国々への旅行需要が増加する
ことが見込まれる．スウェーデンは，そのような国の一
つであるといえ，「地理的に離れている」「メディアで
の登場機会が少ない」「現在直行便が存在しない」など
の問題により，日本人にとってあまり馴染みのない国で
ある可能性が高い[3]．しかし，スウェーデンは観光資源
に恵まれ国際感覚が豊かであるなど，世界基準で見ると
定評のある観光国の一つであり，その潜在的な魅力を知
る一部の層からの観光需要は高い．以上のことから，さ
らなるアウトバウンド市場の拡大に向け，個人旅行や高
付加価値の旅行，新たな観光資源の発掘，若年層・高齢
層の海外旅行を促進するための施策，ニッチな海外旅行
先への旅行促進など，現代の旅行目的の変遷に適応した
アプローチとマーケティングの観点でのアプローチでの
施策が重要であると考える． 
（２）研究目的 
本研究では，海外旅行先として脚光を浴びることが少
ない国の一つであるスウェーデンを対象国とし，日本の
旅行業界における旅行目的の変遷に適応したアプローチ
で日本からの旅行客数の底上げのためのマーケティン
グ・リサーチを行うことを目的の一つとする．その際，
以下の 2 点に注力する．1 点目は，他国との比較調査によ
って国に対する印象という観点から海外旅行先としてス
ウェーデンが日本の観光マーケットにどのように評価さ
れているのかを明らかにすることである．多くの実証的
な研究により，旅行者が海外旅行先を決定する行動にお
いて「対象国（旅行先）のイメージ」は重要な役割を果
たすことが示されているためである．2 点目は，スウェー
デン旅行経験者が捉えるスウェーデン旅行の価値・ベネ
フィットを抽出することである．これは，商品立案をす
るうえで，魅力的な観光資源や消費者が対象国に対して
抱く潜在的な価値を把握することが重要であると考えら
れるためである．さらに本研究では，各調査で得られた
データと分析結果の解釈をもとに，具体的な旅行プラン
の立案をすることをもう一つの目的とする．その際，各
旅行プランに対して STP（セグメンテーション・ターゲ
ティング・ポジショニング）や 4P（Product，Promotion，
Place，Price）などのマーケティング・ミックスを構築し，
設定したターゲットに効率的に価値を届けるための仕組
みづくりに注力する． 
 
２．	国の印象に関する定量調査 
（１）定量調査概要 
a）調査目的・内容 
本定量調査では，諸外国に対して消費者の抱く印象の
度合いを比較することで，後に商品立案を行う際の一つ
の方針を構築することを目的とする．まずは，海外旅行
先を決定するまでのプロセスの中で国に対する印象が重
要であると仮定し，本研究にて独自の基準で選定した 15
の国や地域に対して消費者の抱く印象を定量化する．そ
して，その結果をもとに，因子分析と階層クラスター分
析を行い，15 の国や地域を類似性の観点で分類し，特徴
や印象がスウェーデンと近似する国を明らかにする． 
b）調査方法 
10 代後半から 60 代までの男女計 60 名を対象とし，ア
ンケート調査を行った．本定量調査では，先行研究[4]を
参照しつつ，11 項目の形容詞を用意し，独自の基準で選
定した 15 の国や地域に対しそれぞれ 5 段階（5：「とて
もそう思う」，4：「そう思う」，3：「どちらでもない」，
2：「そう思わない」，1：「まったくそう思わない」）
のリッカート尺度で印象（形容詞）の度合いを回答して
もらった．選定した 15 の国や地域，および 11 項目の形
容詞は以下のとおりである．また，回答者に質問対象の
国や地域の印象がなく，回答することが困難な場合を想
定して，調査票に「まったくイメージできない」という
チェックボックスを設けた． 
・	国や地域：ハワイ，中国，ロシア，スウェーデン，ス
ペイン，タイ，ハンガリー，韓国，オーストラリア，
フランス，アメリカ，エジプト，シンガポール，イン
ド，フィンランド 
・	形容詞：個性的な，安価な，距離的に近く感じる，フ
レンドリーな，話題にできる，安全な，清潔な，夜遊
びしやすい，食べ物が美味しい，素敵な，リラックス
できる 
（２）分析結果の解釈 
因子分析によって得られた因子得点を用いて，ウォー
ド法による階層クラスター分析を行った．得られたデン
ドログラムを図 2 に示す．また，15 の国を 5 つのクラス
ターに分類したときの各クラスターの因子得点の平均値
を表 1 に示す． 
 
図 2	 階層クラスター分析の結果（デンドログラム） 
 
表 1	 各クラスターの因子得点の平均値 
 （因子 1） （因子 2） （因子 3） （因子 4） 
 良好な 
旅行環境 刺激探求 
気軽な 
旅行 話題性 
（クラスター1）憧れの定
番国 2.37 −2.68 0.64 1.51 
（クラスター2）出会いや
娯楽を楽しめる国 −1.98 2.43 −0.20 −0.16 
（クラスター3）なんとな
く安全で清潔な印象のあ
る国 
0.80 0.61 −0.33 −0.82 
（クラスター4）気軽に行
くことができる国 −0.07 −0.75 1.95 −0.03 
（クラスター5）海外旅行
玄人のための国 −0.74 −0.28 −0.65 0.71 
 
この結果をもとに，各クラスターを以下のように解釈
した．まず，クラスター1（フランス・シンガポール）は，
「良好な旅行環境因子」と話題性因子が高い平均値を示し
ている．加えて，清潔で洗練された素敵な街並みを想起
させ，ヨーロッパ・アジアの各エリアの中でもとくに定
番の旅行先といってよいフランスとシンガポールで構成
されていることから「憧れの定番国」と解釈した．クラ
スター2（タイ・アメリカ）は，「刺激探求因子」の平均
値が非常に高く「良好な旅行環境因子」の平均値が低い
値を示している．このクラスターに属するタイとアメリ
カは，両国とも親日家が多くフレンドリーな気質を感じ
させる国であること，さらには，国内にエンターテイメ
ント産業やナイトライフが盛んな地域が複数存在し，人
対人の交流を楽しむ環境が多いことから「出会いや娯楽
を楽しめる国」と解釈した．クラスター3（ハンガリー・
スウェーデン・フィンランド・ハワイ・オーストラリア）
は，全体的に平均値が突出している因子がなく「話題性
因子」の平均値もやや低い値を示していることから具体
的な印象があまり抱かれていない国々であることが窺え
る．一方，「良好な旅行環境因子」の平均値が比較的高
く旅行環境として悪い印象を抱かれてはいないことから
「なんとなく安全で清潔な印象のある国」と解釈した．ク
ラスター4（中国・韓国）は，「気軽な旅行因子」が非常
に高い平均値を示しており，かつ，地理的に日本近郊に
位置するアジア圏の国々を含んでいることから「気軽に
行くことができる国」と解釈した．最後に，クラスター5
（ロシア・エジプト・スペイン・インド）は，「良好な旅
行環境因子」と「気軽な旅行因子」の平均値が低く「話
題性因子」のみが高い平均値を示していることに加えて，
日本人の旅行先としては定番とはいえない，かつ，旅行
環境が具体的に想像し難いミステリアスな印象があるこ
とから「海外旅行玄人のための国」と解釈した． 
（３）分析結果の解釈から得られた方針 
本章での定量調査の結果をまとめ，商品立案に向けた
方針を導き出す．因子分析と階層クラスター分析によっ
て，スウェーデンは全体的に平均値が突出している因子
がないが第 1 因子「良好な旅行環境」の得点が比較的高
く，第 4 因子「話題性」の得点が低いクラスター3（なん
となく安全で清潔な印象のある国）に属することがわか
った．また，同クラスター内のスウェーデンと類似する
国は，類似度が高い順に，フィンランド，ハワイとオー
ストラリア，ハンガリーとなった．以上のことより，ス
ウェーデンは，数々の先行研究にて旅行先決定のプロセ
スの中で国に対する印象が重要であると示されているに
も関わらず，比較的具体的な印象を抱かれていない国で
あることが定量的にわかった．しかし，同クラスター内
のスウェーデンとハンガリー以外の国々は例年日本から
の旅行客数が一定数存在する人気国であり，それらの
国々に共通することは SNS や旅行関連の情報収集媒体に
て登場する機会が多く良好な旅行環境があり安心安全に
旅行を楽しむことができるという，いわば，素敵な印象
がもたれていることである．そのことから，印象という
観点から考察する限り，情緒的な印象を植え付けるため
のプロモーションによる効果的なマーケティング戦略の
もと各国への旅行促進への取り組みを行うことができれ
ば，旅行客数を伸ばすことができるのではないかと考え
た．ここで述べた内容を商品立案に向けた方針とする． 
 
３．	スウェーデン旅行の価値を抽出するための定
性調査 
（１）定性調査概要 
本研究で行った定性調査の概要は以下のとおりである． 
・	対象者：スウェーデンを訪問した経験のある人 10 名と
今後スウェーデンに行く意思のある人 1 名の合計 11
名．なお，個人旅行，周遊旅行，留学，研修，居住，
ビジネスなど訪問形態や訪問目的は問わずに幅広い人
を対象とした． 
・	調査期間：2017 年 8 月 27 日～9 月 1 日の一週間 
・	調査場所：在日スウェーデン大使館の前，法政大学市
ヶ谷キャンパス内，城西国際大学東金キャンパス内 
・	調査方法：一対一の会話形式でのインタビュー調査 
（２）調査結果と解釈 
各質問項目を表にまとめたうえで，それぞれの質問項
目の回答の中で共通するワードや表現をグループ化し傾
向や動向を考察したり，各グループで得られた回答を比
較したりすることで，表面的には発見できない価値や関
連性をキーワードやキーセンテンスとして抽出した．定
性調査の結果から，スウェーデン旅行経験者の傾向と事
実を箇条書きで以下にまとめる． 
・	研修目的以外の人は周遊する傾向 
・	研修目的以外の人は非日常や異文化交流など日本でで
きない経験を求める傾向 
・	抽出されたキーワード：「美しさ」「生活」「福祉」
「デザイン」 
・	想像以上の美しさをもつスウェーデンの外観や街並み
に対する肯定的な回答 
・	文化，人種，人柄などスウェーデン人の生活や生き方
に関心を抱く回答 
・	「ご飯が美味しくない」「物価が高い」など，食と物
価に関する不満の回答 
・	周遊旅行の際，ついでにちょっと寄ってみたい国 
・	デザイン（とくにインテリア）を見に行きたい国 
・	スウェーデン人の普段の生活（暮らし方，デザイン，
インテリア，言語，田舎など）を知ることができる体
験がしたいという回答 
・	サンタ，オーロラを見たい，ノーベル博物館に行きた
い，アイスホテルに行きたい，夏にザリガニパーティ
ーがしたいなど，特定の観光スポットに訪れたいとい
う回答 
・	本場の福祉を学ぶことができる体験をしたいという回
答 
以上を踏まえ，需要が高い旅行プランを立案するため
の方針を導き出す．有効性の高いスウェーデン旅行のあ
り方を，「スウェーデンの印象」「魅力」「楽しみ方」
の 3 つの観点から考察すると大きく 2 つに大別できると
考える．1 つ目は，主に周遊旅行の際に立ち寄り，街並み
や自然，容姿端麗な人々など「美的感覚を養う場」とし
てのスウェーデン旅行である．2 つ目は，スウェーデンに
対して関心がありとくに生活，デザイン，福祉などのス
ウェーデンの「生活に関する文化や慣習を学ぶ場」とし
てのスウェーデン旅行である． 
 
４．	旅行プランの立案 
（１）SWOT 分析とクロス SWOT 分析による戦略立案 
本章では，まず，本研究における全調査内容から得ら
れた事実，傾向，方針をもとに，世界の旅行業界の動向
とその環境におけるスウェーデン旅行の現状を整理する
ための SWOT 分析と，対応すべき課題や実行すべき戦略
を検討するためのクロス SWOT 分析を行う．そして，そ
れらの結果に加え，上記したすべて項目を考慮し，有効
性の高いスウェーデン旅行プランの立案に向けて仮説的
に旅行プランの立案を行う．なお，旅行プランの立案に
際して，商品コンセプト，プランの背景，プランの内容，
STP とプロモーション方法を検討することとする．クロ
ス SWOT 分析の結果のうち，最終案に反映した部分のみ
を以下に記載する． 
機会×強み 
・	体験重視型・出会い重視型の旅行業界の傾向に従い，
伝統茶飲み文化「フィーカ」や北欧インテリア見聞な
どスウェーデン特有の文化を現地人と楽しむ異文化交
流を意識した商品立案を行う． 
・	アクティブシニア層（自分なりの価値観をもち，定年
退職後にも趣味や様々な活動に意欲的なシニア層）を
ターゲットにした商品立案を行う． 
・	ゴットランド島が自らを「石灰石でできたハワイ」と
表現していることを参考に，日本人にとっての新たな
避暑地という印象を与えるためのコンセプト立案を行
う． 
脅威×弱み 
・	渡航費の安い国々での冒険的な旅に対し，スウェーデ
ンの治安の良さ，生活の質の高さ，デザイン性の良さ，
観光資源のクオリティの高さなど，スウェーデンの旅
行環境の良さの PR を行う． 
（２）仮説的な旅行プランの立案 
本研究における研究背景の内容と現状調査，国の印象
に関する定量調査で得られた方針，スウェーデン旅行の
価値を抽出するための定性調査で得られた事実，傾向，
方針，SWOT 分析とクロス SWOT 分析の結果を踏まえ，
3 つの旅行プラン A〜C の立案を行った．以下では，これ
らのうち旅行プラン B についてのみ，その商品コンセプ
トとプラン内容，セグメンテーションとターゲティング，
ポジショニング，プロモーションの概要を説明する． 
a）プラン背景とプラン内容と商品コンセプト 
プラン B では，以下の背景に着目する． 
・	スウェーデンには「フィーカ」という茶飲み（コーヒ
ーブレイク）の習慣があり，コーヒーブレイクとコミ
ュニケーションを目的に，同じ時間に家族や友人，同
僚などとコーヒーやスウェーデン発祥の菓子（シナモ
ンロールなど）を食べながら団欒をする文化がある． 
・	近年日本では北欧インテリアに需要がある．年間を通
して日照時間が短いスウェーデンでは家の中で過ごす
時間が長く，快適な家づくりに重きを置いているため
デザイン性の高いインテリアを創造する文化がある． 
・	スウェーデンは福祉国家として世界的に知名度が高い．
また，世界幸福度ランキングでも例年上位にランクイ
ンする．それに付随し，スウェーデン人の暮らし方に
関心を抱く人が一定数存在する． 
これらを踏まえ，商品コンセプトを以下のとおりとする． 
・	日本中の北欧ファンにスウェーデン人の日常を丸ごと
届ける．伝統の茶飲み文化「フィーカ」，洗練された
北欧インテリアの見聞，家庭料理づくりの体験を通し
て，スウェーデン人の暮らしに対するこだわりを学ぶ
半日ホームステイ． 
b）セグメンテーションとターゲティング 
旅行プラン B の価値の一つとして，交流的な体験を通
してスウェーデン文化に関して深い知見を得ることがで
きる点が挙げられる．その点に魅力を感じる人は，海外
旅行は行くこと自体が目的ではなく旅行先での出会いや
経験を通して得られる知見や刺激に価値を感じる傾向が
あり，国際交流に積極的でそこから学びを得たいという
気持ちが強い人であると考える．そこで，「重視するの
は交流的な旅かプライベートな旅か」「旅行目的は価値
ある体験づくりか思い出づくりか」の 2 点を基準にセグ
メントを分けた．その結果を図 3 に示す．図 3 に示した 4
つのセグメントのうち，左上の「国際交流を通して価値
ある体験をしたいタイプ」をメインセグメントとして， 
・	外国の文化を学ぶことに積極的でスウェーデンのコア
な慣習（茶飲み文化，インテリア，家庭料理）などを
体験したい人 
・	宿泊にはハードルの高さを感じていて半日で終わるア
クティビティを行いたい人 
をターゲットとする． 
 
現地人と関わり合う
交流的な旅がしたい
一緒に行く人とまたは個人的に
プライベートな旅行を楽しみたい
⾊んな外国⼈とおしゃべりしたい。
旅⾏で重要なのは、現地での新たな
出会い。
異国で新たな出会いを求めるタイプ
現地⼈との交流は最⼩限。旅⾏では
⾃分たちの時間を楽しみたい。
個⼈的に思い出作りをしたいタイプ
⽇本では味わえない本場のアク
ティビティを⽣で観ながら⾃分た
ちの時間を楽しみたい。
他⼈は関係ない、本場で本物を感
じたいタイプ
現地⼈との交流を通して⾃分に
とって価値のある体験がしたい。
国際交流を通して価値ある経験・
体験をしたいタイプ
日本ではできない
体験を求める
日本ではできない体験
がしたいわけではない
 
図 3	 旅行プラン B のセグメンテーション 
 
c）ポジショニング 
旅行プラン B を「スウェーデンで半日ホームステイ」
とカテゴライズしたうえで，海外旅行先と旅行プランの
組合せを一つの市場と定義し，その中でポジショニング
を行う．まず，旅行プラン B の最大の特徴は，現地の人
との深い文化的な交流を短い時間で気軽に行うことがで
きる点である．交流的な要素が多い競合ビジネスとして
Airbnb やホームステイでの宿泊を含めた深い交流的な旅
は存在するが，宿泊というハードルの高さがなく短い時
間で複数の文化的体験ができるという点で差別化ができ
ていると考える．よって，セグメンテーションの軸を参
考にしつつ，「交流の頻度」と「長時間の定番な体験か
短時間でのニッチな体験か」を 2 つの軸とした．ポジシ
ョニングマップを図 4 に示す． 
 
現地人と交流する機会が多い旅
ひたすら
有名観光地を回る
定番の旅
個人的に楽しむプライベートな旅
●パリで美術館巡り
●ドイツで観光地巡り
●イタリアで世界遺産巡り
●ボリビアのウユニで写真
●ブラジルでカーニバル
●シンガポールで
デート
●韓国でグルメ旅 ●ラスベガスでカジノ散財
●フィンランドでサウナ
●ロンドンで観光地巡り
●オーストリアでオペラ
●オーストラリアで
マリンアクティビティ
●スペインでサッカー観戦
●タイでグルメ&観光地
●ノルウェーのフィヨルド
●スイスで時計工房見学
●アメリカ横断旅
●スウェーデンでオーロラ
●アイスランドの
氷河ハイキング
●スウェーデンで自然散策
●スウェーデンで半⽇ホームステイ（旅⾏プランB）
「海外旅⾏先+プラン」市場
●香港で観光地巡り
●タイで象に乗る
●個人手配の旅行全般
●いわゆるハワイ旅
コアな現地文化や慣
習を短い時間で気軽
に体験できる旅
●スペインでフラメンコレッスン
●ブルゴーニュでワイン工房見学
●スロバキアで家庭料理作り
●タンザニアで狩を学ぶ
●インドでヨガ
●ハワイでマリンスポーツ
●現地ツアーガイドをつけた旅
 
図 4	 旅行プラン B のポジショニング 
 
d）プロモーション 
ホームステイのデメリットとして，ホストファミリー
に「気を遣ってしまう」「滞在中の自由が少ない」「ホ
ストマザーの食事が口に合わない」などの問題が挙げら
れる．そこで，プラン参加者とホストを繋ぐ場としてア
プリケーションによる C2C プラットフォームを構築し，
宿泊というハードルの高さを好まない層に対して，宿泊
をしない一日限りのホームステイ（半日ホームステイ）
という名目で PR を行い，気軽に体験できる深い異文化交
流という価値を提供する． 
 
５．	旅行プランの有効性確認のための調査 
（１）定性調査概要 
a）調査目的・内容 
仮説的に立案した旅行プラン A〜C の有効性を確認す
るために行ったアンケート調査について記述する．調査
結果に分析と解釈を加え，各旅行プランの「商品コンセ
プトとプラン内容（魅力）」「セグメンテーションとタ
ーゲティング」「プロモーション」「プライス」につい
てマーケティング戦略としての有効性を検証するととも
に，有効性が確認できない場合には，より優位性の高い
マーケティング戦略を考案するための機会とする．なお，
以下では例として旅行プラン B の内容のみを記載する． 
b）調査対象 
全世代の男女を対象として，インターネット調査と対
面調査によって合計 130人の回答者からデータを集めた．
インターネット調査は調査会社に依頼し，2017 年 11 月
29 日〜12 月 1 日にかけて実施した．回答者の構成として
は，20 歳代以下，30 歳代，40 歳代，50 歳代，60 歳代以
上での均等案分による割付とし，それぞれの年齢層・性
別から 10 名ずつの回答を得た．対面調査は法政大学市ヶ
谷キャンパス内で同時期に行い，対象者は 20 歳代以下の
学生の男女とし，それぞれ 15 名ずつの回答を得た．質問
項目は全 25 項目とする． 
（２）分析結果と解釈 
旅行プラン B について，商品コンセプトとプランの内
容（魅力），セグメンテーションとターゲティング，プ
ロモーション，プライスの各項目に関するデータの分析
とその解釈を行う． 
a）商品コンセプトとプラン内容（魅力） 
まず，どの項目がとくに魅力的に感じるかを問う複数
回答の質問に関して単純集計を行い，その「度数」「全
回答者に占める割合」「プランに好意的な回答者に占め
る割合」「プランに好意的でない回答者に占める割合」
を表にまとめる．その結果をもとに，コンセプトの言葉
で表現する価値を整理し，コンセプトの再検討を行う．
また，それに準じて，プラン内容の整理を行い，提供す
る旅行プランを決定する．なお，旅行プランに対して回
答者が好意的かそうではないかの判断基準としては，7〜
5の回答を好意的，4～1の回答を好意的ではないとした． 
とくに魅力的に感じるプラン内容を，度数の高い順に
列挙した結果を表 2 に示す．プラン内容に対して魅力を
感じた人の全回答者に占める割合では「家庭料理を味わ
える」が最も高いのに対して，旅行プラン B に好意的な
人の中では，スウェーデン独自の文化を体験することが
できるプラン内容に対しての評価が高い．また，プラン B
を好む人は文化的な体験に関心があることを示している．
これらの結果より，外国の文化を学ぶことに積極的でス
ウェーデンの独自の慣習を体験したい人をターゲットに，
スウェーデン人の日常生活を知るという点にフォーカス
して価値を売り出していくことが効果的であり，コンセ
プトを変更する必要はないと判断する． 
 
表 2	 プラン B に対する評価 
プラン内容 度数 
全回答者 
に占める
割合 
好意的回
答者に占
める割合 
非好意的回
答者に占め
る割合 
スウェーデン人がいつも食
べている家庭料理を一般的
な家で一緒に味わえる 
55 42.3% 65.5% 34.6% 
2～3 時間の交流でスウェー
デンでの日常生活を気軽に
体験（宿泊をする必要がな
い） 
39 30.0% 79.5% 20.5% 
スウェーデンの伝統文化「フ
ィーカ」の時間を一緒に過ご
す 
34 26.2% 91.2% 8.8% 
オーナーこだわりのオシャ
レな北欧インテリアの紹介
をしてもらいながらお家を
見学する 
30 23.1% 73.3% 26.7% 
異文化交流を通して，コアな
現地文化や慣習（スウェーデ
ン人の暮らしに対するこだ
わりなど）を直接観ることが
できる 
30 23.1% 80.0% 20.0% 
とくになし 28 21.6% 0.0% 100.0% 
SNSで事前にオーナーとやり
とりをすることで旅行前に
安心感・信頼感が得られる 
16 12.3% 68.8% 31.3% 
 
 
選定したプラン内容は以下のとおりである． 
・	スウェーデンの家庭料理を一般家庭で味わう． 
・	2～3 時間の交流でスウェーデンでの日常生活を気軽
に体験する． 
・	スウェーデンの伝統文化「フィーカ」の時間を一緒に
過ごすことができる 
・	オーナーこだわりのオシャレな北欧インテリアを見な
がらお家見学する． 
b）セグメンテーションとターゲティング 
設定したそれぞれのセグメントの市場規模とそのうち
旅行プラン B に対して好意的である割合を図 5 に示す．
なお，ターゲットセグメントに属する人は，Q5（海外旅
行に求めることに関する質問）で「日本ではできないよ
うな体験・経験」「現地の人との交流」の両方を回答し
た人とする．全 130 人の回答者の中で 14 人がターゲット
セグメントに属した．また，そこに属した回答者のうち
71．4%のターゲットが旅行プラン B に対して好意的であ
るという結果が得られた． 
 
現地人と関わり合う
交流的な旅がしたい
交流的な旅が
したいわけではない
現地人との交流を通して自分に
とって価値のある体験がしたい。
国際交流を通して価値ある
経験・体験をしたいタイプ
日本ではできない
体験を求める
日本ではできない体験
がしたいわけではない
プランBに対する好意度71.43%
（市場規模:14/130）
66.67%
（6/130）
46.77%
（62/130）
43.75%
（48/130）
 
図 5	 プラン B のセグメンテーションの有効性確認 
 
しかし，旅行プラン B に対する好意度の割合が比較的
低い点と回答者の母数が少ないことから，設定したター
ゲットセグメントの市場規模は十分ではないと判断し，
決定木分析によるセグメントの再構築を行うこととする．
なお，決定木の図の作成には，統計分析ソフトウェア R
を用いた．Q16（旅行プラン B に対する好意度）を目的
変数とし，説明変数をそれ以外の質問として決定木分析
を行った結果を図 6 に示す．ここでは，ターゲットとす
るセグメントに関連するノードのみを検討する．ターゲ
ットセグメントは，最も右側に位置する第 15 ノードに属
する人とする．全 130 人の回答者の中で 18%（23 人）が
ターゲットセグメントに属しており，そのうち 88%のタ
ーゲットが旅行プラン B に対して好意的であるという結
果が得られた．セグメントを分類するために最も重要な
変数は，第 1 ノードの「性別」に関する項目である．「女
性」である場合は右の枝へと続き，第 3 ノードの Q5 の「旅
費の安さ」に関する項目に続く．「旅費の安さを求める」
に該当するである場合は右へと続き，第 7 ノードの Q2 の
「周遊旅行プランへの好意度」に関する項目に続く．最後
に，周遊プランに魅力を感じる場合，右へと続きターゲ
ットセグメントが分類される．以上より，旅行プラン B
は旅費の安さを求めつつ様々な国へ旅をしたいという考
えをもつ人に需要があると判断し，ターゲットセグメン
トを「限られた旅費の中で多くの国を回りたい女性タイ
プ」とする． 
 
 
図 6	 決定木分析によるプラン B のセグメンテーション 
 
以上の 2 つのセグメンテーションの結果を踏まえ，タ
ーゲットを決定する．前者のセグメンテーションは市場
規模が十分ではないものの，プラン内容を考慮すると「現
地の人との交流」に関心があることが前提であるため，
ターゲットにはその要素を含めることとする．これらの
考察を踏まえ，設定したターゲットを以下に示す． 
・	外国の文化を学ぶことに積極的でスウェーデンのコア
な慣習（茶飲み文化，インテリア，家庭料理）などを
体験したい人 
・	宿泊にはハードルの高さを感じていて半日程度で終わ
るアクティビティを行いたい人 
・	限られた旅費の中で多くの国を回りたい独身女性 
c）プロモーション 
旅行先に関する情報収集の方法を問う質問（複数回
答）において，130 人中 86 人が「インターネット」を回
答していることから，インターネットによる旅行の事前
準備が主流であるといえる．また，表 2 のプラン B の「好
意的回答者に占める割合」を参照すると，「2～3 時間の
交流でスウェーデンでの日常生活を気軽に体験」に対す
る回答の割合が高いことがわかる．以上のことを踏まえ
て，プロモーション活動の方法を以下のとおりとする． 
・	インターネット上での半日ホームステイを斡旋する
C2C プラットフォームの構築する． 
・	宿泊をしないホームステイという名目で PR を行う． 
d）プライス 
PSM 分析のグラフを図 7 に示す．各線の交点から求め
た各金額は次のとおりである．最高価格は「安いと感じ
始める」と「高過ぎて買わない」と思う人が同数となる
交点で 45,000 円，最低品質保証価格は「高いと感じ始め
る」と「安過ぎて品質に不安を感じる」との交点で 27,000
円，理想価格は「高過ぎて買わない」と「安過ぎて品質
に不安を感じる」との交点で 35,000 円，最後に，妥当価
格は「高いと感じ始める」と「安いと感じ始める」の交
点で 37,000 円となった．旅行プラン B のターゲットが交
流的な旅，旅費の安さを求めている独身の女性であるこ
とと限られた旅費の中で多くの国を回りたい独身女性で
あることから，「品質に不安を感じることがない範疇で，
限りなく安いと感じられる値段設定」が適切であると考
える．以上の点を考慮したうえで，適切な価格は最低品
質保証価格と理想価格の中間ほどの価格であると考える．
よって，旅行プラン B の設定価格は，29,800 円とする． 
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図 7	 旅行プラン B に関する PSM 分析 
 
６．	結論 
（１）成果と課題 
本研究では，多角的なマーケティング・リサーチのも
と，マーケティング・ミックスを考慮した有効性のある
旅行プランの立案を行った．多くの観光関連の先行研究
では，データ分析をもとにした個人特性や観光動機の特
定や，旅行先に対する印象が意思決定へ及ぼす影響の分
析などは行われているが，マーケティング・リサーチを
もとにした商品立案やマーケティング・ミックスを考慮
した包括的な戦略の構築は行われていない．この点が，
先行研究と本研究との違いであるといえる． 
一方，本研究には課題が存在する．まず，本研究では
マーケティング・リサーチのもとマーケティング・ミッ
クスを考慮した商品立案を行うことに焦点を当てており，
利益を計上するための具体的なビジネスモデルを構築す
るに至っていない．また，各旅行プランのセグメンテー
ションの有効性検証において，統計的分析が十分とはい
えず，この点は今後の課題である． 
 
 
 
（２）展望 
本研究では，海外旅行先として脚光を浴びることが少
ない国の一つであるスウェーデンを対象国とし，マーケ
ティング・ミックスを考慮したうえで日本からの旅行客
数の底上げを目的とした 3 つの旅行プランの提案を行っ
た．しかし，提案した旅行プランの販売による一時的な
利益の計上のみではニッチな国々へのアウトバウンド促
進のための施策としては有効であるとはいえない．高基
準で一定の旅行客数を確保するためには，旅行先として
需要度の高い価値を抽出したうえで，国をブランド化す
ることが有効であると考える．なぜなら，国のブランド
化による他国との差別化が旅行意欲の増加や高付加価値
の旅行を促すと考えるからである．例えば，ハワイはハ
ワイ州観光局と日本の各旅行関連事業と提携することに
よって日本人に向けた観光地としてのブランド化に成功
していて，今や日本人にとって海外旅行の代名詞ともい
えるリゾート地だといえる[5]．したがって，旅行関連商
品の販売媒体が諸外国の観光局と協力し効率的に旅行先
の価値を消費者に届けるための仕組みを構築するなど，
マーケティングの観点でのアプローチを行うことが，旅
行客数の堅調な伸びやリピート客の確保にも貢献し日本
のアウトバウンド促進に繋がるだろう． 
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